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Abstract 
Tabakprodukte gehören gemessen am Umsatz zu den am stärksten beworbenen Produkten. 
Zugleich ist der Konsum von Tabak aufgrund seiner gesundheitsschädigenden Wirkung 
heftig umstritten. Die Diskussion über umfangreiche Verbote für Tabakwerbung und die 
mögliche Ausdehnung auf andere Produkte wie Alkohol wird insbesondere angesichts der 
mit dem Konsum verbundenen Gesundheitsrisiken und der möglichen Auswirkungen eines 
Ausbleibens dieser Werbegelder auf die Medien und die damit zusammenhängenden Ar-
beitsplätze sehr intensiv geführt. Bemerkenswert ist allerdings, dass die Diskussion unge-
achtet einer ganzen Reihe von wissenschaftlichen Arbeiten mehr auf Emotionen denn auf 
Fakten beruht. Diese Emotionalität wird geschürt durch die auf den ersten Blick wider-
sprüchlich erscheinenden Ergebnisse der theoretischen und empirischen Literatur zur Wir-
kung von Werbung und zur Wirksamkeit von Werbeverboten. Die Widersprüchlichkeit der 
Ergebnisse der einzelnen Studien könnte sowohl durch das jeweils verwendete Modell als 
auch durch Beschränkungen hinsichtlich der verfügbaren Daten hervorgerufen werden. 
Ziel dieses Artikels ist es daher, die verschiedenen Ansätze hinsichtlich ihrer Methoden 
und Aggregationsebenen zu vergleichen. Insbesondere die Unterschiede in der ökono-
metrischen Umsetzung werden untersucht, um die unterschiedlichen Ergebnisse zu erklä-
ren. 
Die Ergebnisse dieser Studien sind vielfach von ökonometrischen Schwierigkeiten beein-
trächtigt. Der Gewohnheitsaspekt des Tabakkonsums kann in den Daten serielle Korrelati-
on hervorrufen. Dieses wird in der Schätzung jedoch häufig nicht berücksichtigt. Ein wei-
terer oft vernachlässigter Aspekt ist ein mögliches Endogenitätsproblem, das entsteht, 
wenn das Werbebudget in Abhängigkeit des Umsatzes festgelegt wird. Das Fehlen von 
Warnhinweisen aufgrund verbotener Werbung oder der Reiz des Verbotenen könnten gar 
zu einem Anstieg des Rauchens insbesondere bei Kindern und Jugendlichen führen. Die 
Durchführung einer umfassenden Studie, die das Konsumverhalten sowohl auf individuel-
ler als auch mikroökonomischer Ebene untersucht, erscheint daher angeraten. 
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1 Zur Bedeutung von Werbung für die Nachfrage 
1.1 Werbung als Beeinflussungstechnik 
Werbung, von Kroeber-Riel und Weinberg (1999) als Versuch der Einstellungs- und 
Verhaltensbeeinflussung mittels besonderer Kommunikationsmittel definiert1, hat eine 
lange Tradition. Bereits im Mittelalter machten Handwerker und Händler durch die jewei-
ligen Symbole ihrer Zunft auf ihre Produkte und Dienstleistungen aufmerksam. Die zu-
nehmende Verbreitung von Printmedien sowie die Entwicklung elektronischer Medien hat 
den Werbetreibenden eine Vielzahl von Möglichkeiten eröffnet. Entsprechend dem großen 
wirtschaftlichen Potential, das durch Werbung erschlossen werden soll, ist Werbung ein 
Thema vieler wissenschaftlicher Publikationen. Es gibt eine ganze Reihe von Disziplinen2 
wie die Psychologie, die Soziologie oder die Wirtschaftswissenschaften, die sich mit der 
Wirkungsweise, der Gestaltung und vor allem mit den Auswirkungen von Werbung be-
schäftigt. Obwohl Werbung bereits Gegenstand einer Vielzahl von wissenschaftlichen Ar-
beiten war, besteht noch immer keine Klarheit bezüglich der Effektivität und der Effizienz 
von Werbung. 
Zur Zeit liefert der Vergleich von Gründungen der New Economy und den Unternehmen 
der Old Economy einen eindrucksvollen Beweis für die Bedeutung von Marken und die zu 
ihrem Aufbau eingesetzte Werbung. E-Commerce Unternehmen geben, gemessen an ihren 
meist geringen Umsätzen, sehr viel für Werbung aus und schaffen es dennoch nicht, von 
wenigen Ausnahmen wie z.B. AMAZON abgesehen, sich gegen die etablierte Konkurrenz 
aus der Old Economy durchzusetzen. Diese haben nämlich in der Vergangenheit kontinu-
ierlich in den Aufbau und die Pflege von Marken und Firmenimage investiert.  
Es gibt verschiedene Ansätze, den durch Werbung ausgeübten Einfluss zu messen. Da die 
Kernziele der Werbung letztendlich in der Steigerung der abgesetzten Menge oder in der 
Erhöhung der erzielbaren Preise bestehen, steht als beobachtbares Maß für den Erfolg der 
Verhaltensbeeinflussung die Entwicklung der Nachfrage zur Verfügung. Die Umsatzent-
wicklung eines einzelnen Produktes oder eines Unternehmens ist daher auch eine der wich-
tigsten Kontrollgrößen für die Beurteilung einer Werbekampagne auf Unternehmensebene. 
Darüber hinaus stellt sich natürlich auch die Frage nach den Konsequenzen auf aggregier-
ter Ebene, d.h. nach den Auswirkungen auf die Gesamtnachfrage in einem Markt. 
Der vorliegende Artikel soll einen Beitrag zu einer solcherart verstandenen empirischen 
Messung des Erfolges der Verhaltensbeeinflussung leisten. Das Ziel dieses Artikels ist 
daher, einen Überblick über Modelle zur Wirkung von Werbung auf die Marktnachfrage 
zu geben. 
                                                          
1 Vgl. Kroeber-Riel und Weinberg (1999) 
2 Vgl. Kroeber-Riel und Weinberg (1999) S. 580ff 
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Dazu soll eine Analyse von empirischer Literatur zur Wirkung von Werbung und Werbe-
verboten durchgeführt werden. Die ökonometrischen Aspekte erfahren hierbei besondere 
Aufmerksamkeit. Nach einer Einführung zur Wirkung von Werbung und zu den Besonder-
heiten des Tabakmarktes werden ausgewählte ökonomische Ansätze bezüglich der Effekte 
von Werbung und den Auswirkungen von Werbeverboten auf die Tabaknachfrage vorge-
stellt. Daraus werden Hypothesen zur Wirkung von Werbung auf die Nachfrage abgeleitet. 
Sodann werden einige empirische Studien diskutiert, um die verschiedenen Herangehens-
weisen, diesen Effekt ökonometrisch zu analysieren, zu illustrieren. Abschließend werden 
die Methoden einem kritischen Vergleich hinsichtlich der angewandten Methodik unterzo-
gen, ihre Aussagefähigkeit hinsichtlich der aufgestellten Hypothesen diskutiert und ihre 
empirischen Ergebnisse gegenübergestellt.  
1.2 Die Eignung des Tabakmarktes zur ökonometrischen Analyse von Wer-
bewirkungen 
Die Werbewirtschaft trägt mit durchschnittlich 1,5% zum Bruttoinlandsprodukt bei. Die-
ser Anteil ist in den letzten Jahren sogar leicht gestiegen, da der Werbeaufwand z.B. 1999 
mit einem Zuwachs von 4,2% stärker als das Bruttoinlandsprodukt gewachsen ist. Das ge-
samte Werbevolumen betrug damit 1999 insgesamt 61,5 Mrd. DM. Dies zeigt die zentrale 
Stellung der Kommunikationspolitik innerhalb des Marketing-Mix. 
 
 
 
 1979 in Mio 
Mark
1999  in Mio 
Mark
  1. Handels- Organisationen 1061  1. Auto-Markt  3173
  2. Auto-Markt 422  2. Massenmedien ⇑ 2674
  3. Pharmazie Publikumswerbung 248  3. Telekommunikationsnetze ⇑ 2313
  4. Banken und Sparkassen 245  4. Handels-Organisationen  1893
  5. Spirituosen ⇓ 211  5. Schokolade und Süßwaren  1227
  6. Schokolade und Süßwaren 210  6. Pharmazie Publikumswerbung  1028
  7. Möbel und Einrichtung ⇓ 190  7. Banken und Sparkassen  966
  8. Zigaretten ⇓ 184  8. Bier  744
  9. Körperschaften ⇓ 167  9. Spezialversender ⇑ 721
 10. Audio-Video-Geräte ⇓ 161 10. Versicherungen ⇑ 589
 11. Waschmittel ⇓ 159 11. Unternehmenswerbung ⇑ 544
 12. Kaffee, Tee, Kakao ⇓ 145 12. Buchverlage ⇑ 527
 13. Schönheitspflege ⇓ 143 13. Computer und Zusatzgeräte ⇑ 520
 14. Alkoholfreie Getränke 132 14. Alkoholfreie Getränke  488
 15. Bier 131 15. Reisegesellschaften ⇑ 487
  
 
Tabelle 1: Wirtschaftszweige nach Werbeaufwand 
Quelle: Werbewirtschaft (2000) S.15 
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Die werbestärksten Branchen in Deutschland kommen aus den unterschiedlichsten Wirt-
schaftszweigen. Zwar werden zumeist Güter und Dienstleistungen für den privaten Kon-
sum beworben, jedoch finden sich unter den 15 werbeintensivsten Branchen auch andere 
Wirtschaftszweige. Neben den Produkten des Produzierenden Gewerbes3 finden sich 
Dienstleister wie Banken und Versicherungen oder Reiseveranstalter. Die Tabelle zeigt 
auch, dass im intertemporalen Vergleich starke Unterschiede zu beobachten sind. Von 
den 15 im Jahr 1979 enthaltenen Wirtschaftszweigen sind 1999 nur noch 7 unter den 15 
werbeintensivsten Wirtschaftszweigen vertreten. Waren z.B. die Werbeaufwendungen für 
Spirituosen 1979 in Deutschland noch auf Platz 5, so befindet sich diese Branche 20 Jahre 
später nicht einmal mehr unter den 25 werbeintensivsten.4 Die durch geringeren Werbe-
aufwand hinterlassenen Lücken konnten jedoch durch neue Branchen wie Massenmedien 
oder Telekommunikationsnetze sowie durch eine starke Ausweitung wie z.B. im Automo-
bilmarkt mehr als ausgeglichen werden. 
Es gibt eine Reihe von Gründen, die Messung der Auswirkungen von Werbung auf die 
Nachfrage anhand des Tabakmarktes und nicht zum Beispiel anhand des Automobilmark-
tes zu diskutieren. So bleiben die Eigenschaften von Tabakprodukten über die Zeit nahezu 
unverändert. Nachfrageänderungen, die durch Veränderungen der Produktqualität hervor-
gerufen werden, wie sie z.B. bei Produkten wie PKW, Computern oder Software eintreten 
können, lassen sich somit von vornherein ausschließen. Dies erhöht die Vergleichbarkeit 
von Studien, die zu verschiedenen Zeitpunkten durchgeführt worden sind. Außerdem ist 
der Markt geprägt von standardisierten Markenprodukten, die sich in den einzelnen Län-
dern kaum unterscheiden. Dadurch wird die vergleichende Betrachtung von Studien aus 
unterschiedlichen Ländern (Märkten) ermöglicht. Da Tabakprodukte zusätzlich zur Mehr-
wertsteuer der Tabaksteuer unterliegen, stellen die durch die Veränderungen der Sätze der 
Tabaksteuer hervorgerufenen exogenen Preisschocks ein interessantes Quasi-Experiment 
dar, das Rückschlüsse auf die Preiselastizität der Nachfrage erlaubt. Dies ist ein wichtiger 
komplementärer Parameter bei der Interpretation der Werbeelastizität der Nachfrage. 
Tabakprodukte gehören zu den wenigen Produkten, für die in der Vergangenheit eine hohe 
Werbeintensität bestand und die jetzt Werbebeschränkungen unterworfen sind. Andere 
Produkte oder Dienstleistungen, für die Werbeverbote bestehen, wie z.B. verschreibungs-
pflichtige Medikamente, durften nie beworben werden, so dass diese Märkte sich nicht für 
die Analyse der Auswirkungen von Werbebeschränkungen oder Werbeverboten eignen. 
Hinzu kommt, dass Tabakprodukte im Unterschied zu z.B. PKW, die i.d.R. in längeren 
Zeitabständen gekauft werden, zumeist für den kurzfristigen Bedarf, d.h. mit hoher Fre-
quenz gekauft werden. Änderungen im Werbeverhalten der Anbieter werden daher eher 
sichtbar als bei PKW.  
                                                          
3 Z.B. Automobile, Computer, Nahrungs- und Genussmittel 
4 Vgl. Tabelle 1 
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Dementsprechend steht auch eine ganze Reihe von Untersuchungen zur Verfügung, die zu 
einem Vergleich der verschiedenen Methoden der Werbemessung herangezogen werden 
können. Daher werden im vorliegenden Artikel insbesondere Arbeiten diskutiert, die den 
Tabakmarkt untersuchen. 
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2 Zur Wirkung von Werbung auf die Nachfrage nach Tabak 
2.1 Allgemeine Probleme der Wirkungsanalyse 
Die Diskussion um die ökonomischen Auswirkungen von Werbung wird seit Jahrzehnten 
intensiv geführt. Die Auswirkungen werden dabei sowohl auf der Ebene einzelner Produk-
te oder Unternehmen als auch auf aggregierter Ebene betrachtet. 
Schon für das einzelne Unternehmen ist es nicht einfach, die Wirkung einzelner Werbe-
maßnahmen im Hinblick auf den Umsatz zu quantifizieren. Zumeist werden Partialmodelle 
eingesetzt, die z.B. keine Reaktionen anderer Unternehmen berücksichtigen. Produzenten, 
die sich in einer Wettbewerbssituation befinden, versuchen aber, ihr Angebot zu differen-
zieren, so dass sie im Vergleich zu ihren Konkurrenten einen höheren Preis erzielen kön-
nen. Es wird monopolistischer Wettbewerb, d.h. ein durch Markentreue gebildetes, aber 
auch durch Markenwechsel begrenztes Monopol für die eigenen Produkte angestrebt. Die 
Berücksichtigung weiterer strategischer Verhaltensweisen durch die Produzenten sowie 
eben dieser Auswirkungen der Produktdifferenzierung würde eigentlich eine höhere Kom-
plexität der Modelle erfordern. 
Auch auf gesamtwirtschaftlicher Ebene ist die Frage nach den ökonomischen Auswir-
kungen von großer Bedeutung, insbesondere wenn über eine Beschränkung der Werbe-
möglichkeiten entschieden wird, z.B. über das Verbot der Fernsehwerbung für bestimmte 
Produkte. Der zentrale Aspekt der Diskussion um Werbeverbote ist die Frage, ob Werbung 
die Gesamtnachfrage für ein Gut beeinflusst, oder ob sich die Wirkung der Werbung ledig-
lich auf die Wahl eines bestimmten Produktes oder einer bestimmten Marke beschränkt. 
Die Auswirkungen auf die Gesamtnachfrage zu analysieren ist jedoch im Vergleich zur 
Analyse auf Produktebene ein noch aufwendigeres Vorhaben. Zum einen müssen nun die 
Auswirkungen auf den Absatz von Substituten berücksichtigt werden, um die wettbe-
werbsspezifischen Aspekte zu erfassen. Zum anderen müssen jedoch auch komplementäre 
Märkte in die Analyse einbezogen werden. Beispielsweise kann durchaus angenommen 
werden, dass der Benzinpreis einen erheblichen Einfluss auf das Kaufverhalten bei Auto-
mobilen hat. 
Obwohl die Werbung einen bedeutenden Anteil am Bruttoinlandsprodukt (BIP) hat, und 
die ihr zugeschriebenen Wirkungen das BIP erheblich beeinflussen, besteht noch immer 
keine Einigkeit hinsichtlich der zu verwendenden Modelle oder gar ein Konsens bezüglich 
der Ergebnisse. Es gibt in der Literatur eine Vielzahl von Studien zu den Auswirkungen 
von Werbung und zur Wirksamkeit von Werbeverboten auf aggregierter Ebene. Die meis-
ten dieser Studien beziehen sich auf Automobile, Zigaretten oder Alkohol. Diese Studien 
wurden jedoch mit unterschiedlichen Messansätzen durchgeführt5. Dementsprechend 
                                                          
5 Einige ausgewählte empirische Arbeiten zur Nachfrage nach Tabak werden in Kapitel 4 diskutiert. 
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kommen die Autoren auch zu unterschiedlichen Ergebnissen beispielsweise hinsichtlich 
der Werbeelastizität der Nachfrage. 
Diese Uneinigkeit liegt bereits in den unterschiedlichen Prämissen begründet, die den 
jeweils verwendeten Ansätzen zugrunde liegen. Die Annahme konstanter Präferenzen der 
Konsumenten ist eine wesentliche Annahme der ökonomischen Theorie des Konsumen-
tenverhaltens6. Der in der Definition der Werbung7 postulierte Zweck ist jedoch gerade die 
Beeinflussung der Präferenzen und des Kaufverhaltens. Bisher wurden einige Versuche 
unternommen, diesen Widerspruch aufzulösen. Obwohl dabei gewisse Fortschritte erreicht 
worden sind, konnten aus der ökonomischen Theorie keine exakten Vorgaben für die Wahl 
der funktionalen Form bei der Spezifikation eines Modells zur Analyse des Zusammen-
hangs zwischen Werbung und Nachfrage abgeleitet werden. 
2.2 Funktionen und Effekte der Tabakwerbung 
2.2.1 Informationsfunktion 
Tirole (1988) unterscheidet8 zwischen Werbung mit direkter Information und Werbung 
mit indirekter Information. Direkte Information bezieht sich auf die Existenz des Pro-
duktes, seinen Preis, die Möglichkeiten, dieses Produkt zu erwerben, sowie auf physikali-
sche und andere objektiv feststellbare Eigenschaften. Durch die Bereitstellung dieser In-
formationen erfüllt die Werbung eine Informationsfunktion9 und reduziert die Suchkosten 
beim Konsumenten. 
In neuen Märkten kann auf Seiten der Konsumenten ein Informationsdefizit hinsichtlich 
des Nutzens der angebotenen Güter bestehen. Eine Verbesserung des Informationsstandes 
der Konsumenten führt dann zu einem stärkeren Marktwachstum. Diese Voraussetzung ist 
jedoch bei Zigaretten nicht gegeben, da aufgrund des hohen Anteils der Raucher in der 
Bevölkerung bereits Kinder von der Existenz von Zigaretten wissen. Auch die Eigenschaf-
ten, der Gebrauch und zumeist auch die gesundheitlichen Auswirkungen sind bekannt. Da 
zudem die Marktgröße vergleichsweise stabil ist, kann von einem reifen Markt ausgegan-
gen werden. Die Steigerung der Nachfrage, die entsteht, wenn Werbung Informationsdefi-
zite beseitigt, die zu einer Reduktion der Nachfrage führen, kann hier also nicht zum Tra-
gen kommen. 
Bemerkenswerterweise besteht jedoch ein großer Teil der Werbung aus indirekten10 Infor-
mationen. Diese Art der Werbung versucht, Emotionen und Gefühle anzusprechen, um 
dadurch den Absatz zu steigern. Sie unterstützt nicht den Informationsbedarf der Denkfigur 
                                                          
6 Vgl. dazu Lancaster (1966); Lancaster (1971); Lancaster (1991); Lancaster und Clark (1999); Stone und 
Deaton (1981) 
7 Vgl. Kroeber-Riel und Weinberg (1999) 
8 Vgl. Tirole (1988) S. 115 
9 Vgl. Tirole (1988) S. 289 
10 Vgl. Tirole (1988) S. 115 
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eines rational handelnden Konsumenten, sondern den Aktivierungs- und Motivationsbedarf 
der realen Konsumenten. 
2.2.2 Differenzierungsfunktion 
Der Versuch, den Konsumenten emotional an das Produkt oder an das Unternehmen zu 
binden, verdeutlicht die Funktion der Werbung als Instrument im Wettbewerb.11 Im Unter-
schied zu der allgemein als positiv bewerteten Informationsfunktion12 der Werbung kann 
die Werbung auch dazu genutzt werden, Produkte differenzierter erscheinen zu lassen, als 
sie es, stofflich gesehen, eigentlich sind. Mit diesem, von manchen negativ bewerteten 
Vorgehen kann dann der Produzent entweder bei gleichem Absatz einen höheren Preis 
verlangen oder bei gleichem Preis den Absatz steigern. Nicholls (1951) zeigt, dass die Zi-
garettenhersteller in den USA seit 1920 den Wettbewerb nicht über den Preis oder die 
Produktqualität, sondern über Werbung und Markenimage und damit über die sog. psy-
chische Produktdifferenzierung führen13. 
Der Wettbewerb im Konsumgüterbereich ist generell intensiv, und die Tabakhersteller 
sehen sich gegenwärtig zusätzlich einem wachsenden Wettbewerbsdruck ausgesetzt. Auf 
der einen Seite sind sie mit weltweit zunehmenden Restriktionen bei der Werbung für ihre 
Produkte konfrontiert. Auch Selbstbeschränkungen im Vorgriff auf gesetzliche Verbote 
schränken die Möglichkeiten, für die eigenen Produkte zu werben, immer mehr ein. Auf 
der anderen Seite führt die Konzentration des Handels zu erhöhtem Spannendruck und zu 
einem Anstieg der Wettbewerbsintensität. Die durch Werbung unterstützte Markentreue 
der Konsumenten lässt diese im Einzelhandelsgeschäft zu ihrer gewohnten Marke greifen. 
Dies stärkt die Position der Hersteller gegenüber dem Handel, der dadurch nicht so leicht 
auf die Listung der Markenprodukte verzichten kann. Im Vergleich dazu kann ein Herstel-
ler von unter Handelsmarken vertriebenen Produkten sehr viel stärker unter Druck gesetzt 
werden. Die Hersteller fürchten, dass in Folge fehlender Werbemöglichkeiten die Kunden 
Hersteller- und Handelsmarken zunehmend als austauschbar ansehen. Auch um die Ab-
satzchancen ihrer eigenen Marken gegenüber diesen Konkurrenzprodukten zu verbessern, 
müssen hohe Beträge in das Marketing investiert werden. 
2.2.3 Spillover-Effekt 
Aus Sicht der Unternehmen ist Werbung vornehmlich ein Mittel zur Steigerung der eige-
nen Nachfrage. Dementsprechend selten wird Werbung für eine ganze Produktkategorie 
                                                          
11 Vgl. Waterson (1996) S. 21 
12 Vgl. Tirole (1988) S. 289 
13 Tabak ist ein pflanzlicher Rohstoff, dessen Produktionsmenge vom Wetter oder von Schädlingsbefall ab-
hängt. Anders aber als z.B. beim Kaffee lassen sich in Deutschland jedoch keine Preisschwankungen bei 
den Fertigprodukten, also auch bei Zigaretten, beobachten. Mögliche Erklärungen dafür könnten hohe 
Anpassungskosten bei den Herstellern oder eine geringe Preiselastizität der Nachfrage sein. Sie könnten 
jedoch auch ein Hinweis auf einen geringen Preiswettbewerb sein. Dafür spricht auch, dass Tabakproduk-
te vom Handel nicht wie z.B. Sekt zur Signalisierung von niedrigen Preisen in Sonderangeboten einge-
setzt werden. 
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durchgeführt. Derartiges kann lediglich in Märkten beobachtet werden, in denen Produkt-
differenzierung kaum möglich ist, und auch die Markierung von Produkten keine Rolle 
spielt. Blumen sind z.B. ein Produkt, für das, zumindest auf der Ebene der Endverbraucher, 
keine Marken existieren. Würde also ein einzelner Blumenhändler dafür werben, mehr 
Blumen zu kaufen, so würden davon auch die anderen nicht werbenden Blumenhändler 
profitieren. Ausgenommen den Fall einer überragenden Marktstellung lohnt es sich für das 
einzelne Unternehmen nicht, derart zu werben. Daher gibt es in solchen Märkten eine über 
den Dachverband organisierte und manchmal staatlich bezuschusste Werbekampagne14. 
Als der deutsche Milchmarkt noch von vielen kleineren Molkereien geprägt war, wurde 
z.B. mit dem Slogan „Die Milch macht’s“ gleichfalls für die ganze Produktgattung gewor-
ben. Schulz und Stahl (1994) zeigen, dass die Spillover-Effekte der Werbung dabei allge-
mein umso größer sind, je ähnlicher die Substitute dem beworbenen Produkt sind, am 
größten also für homogene Produkte. 
2.2.4 Direkte und indirekte Effekte 
Der Tabakindustrie steht eine ganze Reihe von Werbeträgern zur Verfügung. So wird in 
Deutschland mit Anzeigen in Printmedien, auf Plakatwänden und in Kinos geworben. Le-
diglich das Fernsehen bildet hier eine Ausnahme. Infolge einer freiwilligen Selbstbe-
schränkung werden keine Fernsehwerbespots mehr ausgestrahlt. Allerdings wird diese 
Selbstbeschränkung durch Sponsoringaktivitäten zum Teil wieder ausgeglichen. Bei-
spielsweise werden Formel 1 Rennställe gesponsert, so dass während eines Rennens die 
Farben der Marke und die Logos deutlich auf den Fahrzeugen zu erkennen sind. Überhaupt 
spielt das Sponsoring eine zunehmend wichtigere Rolle im Marketing der Tabakindustrie. 
Während in den USA 1974 noch ca. 87% der Werbeausgaben in klassische Werbemedien 
flossen, waren dies 1996 nur noch 10%. Werbeaktionen wie die Verteilung von Gratispro-
ben auf Veranstaltungen15 werden ebenfalls zunehmend wichtiger, auch wenn es hier im 
Detail wiederum eine Reihe von Selbstbeschränkungen gibt. 
Warner (1986) identifiziert vier direkte und zwei indirekte mögliche Wirkungsrichtun-
gen der Tabakwerbung: 
1. Werbung erhöht, insbesondere bei Jugendlichen, die Wahrscheinlichkeit, mit dem Rau-
chen zu beginnen16. 
2. Werbung reduziert die Wahrscheinlichkeit, mit dem Rauchen aufzuhören. 
3. Werbung erhöht den täglichen Tabakkonsum. 
4. Werbung erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass ehemalige Raucher wieder mit dem Rau-
chen beginnen. 
                                                          
14 Zur Zeit wird z.B. Fernsehwerbung für Blumen von der EU bezuschusst. 
15 Vgl. Chaloupka und Warner (1999) S.29 
16 Vgl. Bergler et al. (1992) sowie Bergler, Haase, Humburg, Steffens und Noelle-Neumann (1995) zum Ziga-
rettenkonsum Jugendlicher 
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5. Werbung senkt die Bereitschaft der Medien, ausreichend über die Gefahren des Rau-
chens zu berichten, da diese von den Werbeeinnahmen abhängig sind. 
6. Werbung trägt zu einem gesellschaftlichen Klima bei, das Rauchen als akzeptiert an-
sieht. 
Die von Warner beschriebenen direkten Wirkungsrichtungen beziehen sich auf die indivi-
duelle Entscheidung zu rauchen. Ein Modell, das auf aggregierter Ebene versucht, die 
Nachfrage nach Tabak durch die Werbeaufwendungen zu erklären, ist daher von vornher-
ein nur bedingt zur Überprüfung dieser Hypothesen geeignet.  
2.3 Ein konzeptionelles Modell der Determinanten des Tabakkonsums 
Noch immer ist umstritten, ob die Werbung eines Unternehmens sich positiv auf die Nach-
frage nach der gesamten Produktklasse auswirkt, d.h. die Gesamtnachfrage steigert. Alter-
nativ dazu wird die Hypothese vertreten, dass Werbung vor allen Dingen ein Instrument 
des Wettbewerbs zwischen verschiedenen Produkten (Marken) einer Produktart ist. In ent-
sprechenden Modellierungen wird angenommen, dass die Marktgröße eine feste, durch die 
Präferenzen der Konsumenten vorgegebene Größe darstellt. Durch Werbung verursachtes 
Wachstum der Absatzmenge geht in diesem Modell immer zu Lasten eines anderen Anbie-
ters. Die Ansicht, dass die Nachfrage nach Tabak oder anderen Produkten, zu denen eine 
Abhängigkeit besteht, grundsätzlich nicht durch ökonomische Modelle erklärt werden 
kann, gilt inzwischen als widerlegt.17 Gleichwohl muss in der Modellierung berücksichtigt 
werden, dass die Nachfrage aufgrund des Gewohnheitseffektes weniger stark bzw. mit 
zeitlicher Verzögerung auf Veränderungen der Determinanten reagiert. 
                                                          
17 Vgl. Chaloupka und Warner (1999) S.3 
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Die Analyse von Werbung als potentieller Determinante der Nachfrage erfordert eigentlich 
ein umfassendes Modell aller Determinanten der Nachfrage. Dieses wird von der ökonomi-
schen Theorie jedoch nicht geliefert. Die traditionelle Theorie der Konsumentennachfrage 
behilft sich daher mit der Annahme, dass die Präferenzen der Konsumenten unveränderlich 
oder zumindest im Beobachtungszeitraum hinreichend stabil sind. Diese Präferenzen kön-
nen als reduzierte Form der (unbekannten) Determinanten der Nachfrage angesehen wer-
den. Beobachtbare ökonomische Variablen wie der Preis des Gutes oder das Einkommen 
des Konsumenten werden durch aus anderen Disziplinen bekannte Merkmale ergänzt, in 
der Hoffnung, dass diese Informationen über die Präferenzen enthalten.  
Mangels theoretischer Fundierung überspringen daher Dorfman und Steiner (1954) diesen 
Schritt und analysieren die Wahl des Werbeaufwandes18, ausgehend von der Annahme, 
                                                          
18 Vgl. dazu auch Tirole (1988) und Berndt (1991) 
Tabakkonsum
Ökonomische Faktoren
  - Preis
  - Einkommen
Marktliche und
staatliche Faktoren
   - Werbung
   - Rauchverbote
   - Zugangsbeschränkungen
   - Verfügbarkeit
Merkmale der Nachfrager
   - Geschlecht
   - Alter
   - Bildungsstand
   - Religionszugehörigkeit
   - Nationalität
   - Ehestand
   - Arbeitsstatus
Psychographische
Merkmale der Nachfrager
   - Peer Group Verhalten
   - Life Style
 
Abbildung 1: Determinanten des Tabakkonsums 
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dass die Nachfrage, der sich ein Monopolist gegenübersieht, eine Funktion des Preises und 
des Werbeaufwandes ist. Die Gründe für den Einfluss von Werbung auf die Nachfrage 
werden in dem Papier nicht diskutiert. Sie sind implizit in der reduzierten Form der Nach-
fragegleichung enthalten. Dorfman und Steiner (1954) haben gezeigt, dass bei einer Ma-
ximierung der Profitfunktion des Monopolisten hinsichtlich des Produktpreises und der 
Werbeaufwendungen das optimale Verhältnis zwischen Werbeaufwand und Umsatz dem 
Verhältnis der Nachfrageelastizitäten von Werbung und Preis entspricht.19 Eine Erhöhung 
des Preises für die Werbung hat demnach keinen Einfluss auf die Höhe der Werbeaufwen-
dungen. Würde also ein partielles Werbeverbot zu einer Verteuerung der verbleibenden 
Werbeträger führen, so hätte dies keinen Einfluss auf die Höhe der Werbeaufwendungen. 
Die Auswirkungen von Werbung auf gesamtwirtschaftlicher Ebene werden heutzutage20 als 
eher gering eingestuft. So schreibt Berndt21: „Among mainstream economists today,..., 
most believe, for example, that advertising has little if any impact on the choice between 
aggregate comsumption and aggregate saving“. Weniger Einigkeit besteht hinsichtlich der 
Frage, ob Werbung die Präferenzen der Konsumenten beeinflusst. 
2.4 Werbeverbote 
Werbung unterliegt vielen Einschränkungen und bestimmte Werbeformen sind überhaupt 
nicht zugelassen. Beispielsweise ist vergleichende Werbung nur unter bestimmten Bedin-
gungen nicht verboten, um unlauteren Wettbewerb zu verhindern. Werbung, die z.B. in 
Zeitungen oder im Fernsehen mit redaktionellen Beiträgen verwechselt werden kann, muss 
deutlich als Werbung gekennzeichnet werden. Ferner ist an bestimmten Orten, z.B. an 
Schulen, Werbung verboten, um Kinder und Jugendliche zu schützen. All diesen Werbebe-
schränkungen ist gemeinsam, dass sie nur einen eng begrenzten Geltungsbereich aufweisen 
und auch nur geringfügig in die Freiheit des Einzelnen eingreifen. Demgegenüber stellen 
Werbeverbote einen umfassenden und tiefgreifenden Eingriff dar. Deshalb sind sie bisher 
auf wenige Branchen oder Berufsgruppen beschränkt geblieben. So ist Werbung im Ge-
sundheitsbereich verboten. Ärzte und Apotheker dürfen nicht werben. Ein Eintrag ins 
Branchentelefonbuch beziehungsweise eine Zeitungsannonce über eine bevorstehende 
Schließung der Praxis während eines Urlaubs sind die einzigen in Deutschland geduldeten 
Informationsmöglichkeiten. Ähnliche Beschränkungen gelten für Rechtsanwälte. In diesen 
Fällen von Werbeverboten soll ein aus Sicht des Gesetzgebers unerwünschter Wettbewerb 
ausgeschlossen werden22. 
                                                          
19 Schmalensee (1972) hat dies auch für dynamische Modelle gezeigt. 
20 Vertreter der Keynesianischen Schule, z.B. Hansen (1960) und Ackley (1961) gehen von einer prozykli-
schen Wirkung von Werbung aus, wenn die Werbeausgaben in Abhängigkeit des Umsatzes festgelegt 
werden. Sie schlagen daher vor, Werbung zur Belebung der Konjunktur einzusetzen und in Boomphasen 
Werbung zu reduzieren. 
21 Vgl. Berndt (1991) S.363 
22 Vgl. Bauer, Fischer und Winter (1998) S.2ff 
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Sorgfalt bei der Einführung von Werbeverboten ist nicht nur deshalb geboten, weil sie ei-
nen Eingriff in die wirtschaftliche und informationelle Selbstbestimmung darstellen, son-
dern auch, weil dadurch andere, indirekte, ebenfalls nicht wünschenswerte Effekte ausge-
löst, z.B. Arbeitsplätze gefährdet werden. Schätzungen23 gehen davon aus, dass allein in 
Deutschland durch eine Richtlinie zum Verbot von Tabakwerbung 23.000 Arbeitsplätze 
zur Disposition stehen könnten. Die Einführung weiterer Verbote etwa für Alkohol oder 
für Automobile wird ebenfalls bereits diskutiert und würde zu noch höheren Zahlen führen. 
Die Nachfrage nach Tabak ist in den Industriestaaten in den letzten Jahren zurückgegan-
gen. Eine wissenschaftlich fundierte Untersuchung der Ursachen dafür ist uns nicht be-
kannt. So könnten eine verbesserte allgemeine Aufklärung und mehr Information über die 
Gesundheitsrisiken dazu beigetragen haben, den Tabakkonsum zu reduzieren, ebenso wie 
Gegenwerbung in Form von Aufklärungskampagnen und Rauchverbote in den verschie-
densten Bereichen. Nicht zuletzt könnte auch die mehrfache Anhebung der Tabaksteuer 
den Konsum vermindert haben. 
Weitere Maßnahmen zur Reduktion des Tabakkonsums werden weltweit heftig diskutiert. 
Neben der Einführung von Rauchverboten in öffentlichen Einrichtungen werden insbeson-
dere Einschränkungen oder gar das totale Verbot von Tabakwerbung als mögliche Maß-
nahmen zur Verminderung des Tabakverbrauchs in Betracht gezogen. Vielfach wird argu-
mentiert, dass die Werbung den Tabakkonsum besonders bei Kindern und Jugendlichen 
erhöhe24. Dabei wird vergessen, dass die Tabakindustrie schon heute nicht mehr zu den 
werbeintensivsten Wirtschaftszweigen gehört. Ferner würden bei einem Verbot der Wer-
bung auch die Verbreitung der Warnungen des Bundesgesundheitsministeriums entfallen. 
Die Hauptfrage aber, ob ein Werbeverbot den Tabakkonsum überhaupt zu reduzieren ver-
mag, wird – warum auch immer – aus einer systematischen Analyse ausgeklammert. 
                                                          
23 Bundestag (1998) 
24 Vgl. Warner (1986) 
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3 Kritische Modellannahmen und ökonometrische Probleme bei 
der Analyse von Werbewirkung im Tabakmarkt 
Jenseits der Anstrengungen, valide theoretische Modelle zur Erklärung und Messung der 
Wirkung von Werbung zu bilden, bereitet auch die empirische Spezifikation derartiger 
Modelle Probleme. Diese können zu insignifikanten oder gar falschen Ergebnissen führen. 
Im folgenden werden daher einige Probleme angesprochen, die auftreten können, wenn auf 
aggregierter Ebene die Auswirkungen von Werbung bzw. Werbeverboten auf die Nachfra-
ge untersucht werden sollen.  
3.1 Annahmen zur Dauerhaftigkeit der Werbewirkung 
Die Märkte, für die die Wirkung von Werbung auf die Nachfrage untersucht wird, beste-
hen zumeist über einen längeren Zeitraum. Dementsprechend wird auch über mehrere Pe-
rioden hinweg Werbung betrieben. Soll nun untersucht werden, inwieweit sich Werbung 
auf die Nachfrage auswirkt, so muss dabei die zeitliche Dauer der Auswirkungen einer 
Werbemaßnahme berücksichtigt werden. Die vorliegenden Studien lassen sich in zwei 
Gruppen hinsichtlich ihrer Annahmen zur Dauerhaftigkeit von Werbemaßnahmen eintei-
len. Die erste Gruppe nimmt an, dass Werbung nur unmittelbar in der Periode (zumeist 
ein Jahr) wirkt, in dem sie den Konsumenten erreicht. Die Tatsache, dass Marken wie SA-
BA oder Telefunken den Konsumenten auch noch Jahre nach ihrem Marktaustritt bekannt 
sind, lässt eher darauf schließen, dass die Wirkung, zumindest bei über einen längeren 
Zeitraum hinweg gepflegten Marken, über die aktuelle Periode hinaus andauert. Der ein-
gangs erwähnte Wettbewerb zwischen Unternehmen der Old und der New Economy liefert 
weitere Unterstützung für diese Annahme. 
Die zweite Gruppe nimmt daher an, dass Werbung über mehrere Perioden hinweg 
wirkt. Werbung wird daher in der Modellierung wie andere Investitionen auch behandelt. 
Dies bedeutet, dass ein Werbe-Kapitalstock gebildet wird. Dieser wird dann über die Zeit 
hinweg verbraucht, quasi abgeschrieben. Wenn jedoch durch Werbung ein Kapitalstock 
aufgebaut wird, dann wird der potentielle Effekt der Werbeverbote auch nicht sofort, son-
dern erst mit einiger Verzögerung sichtbar.  
Dabei stellt sich jedoch das Problem, dass die „Abschreibungsrate“ für den Werbe-
Kapitalstock a priori nicht bekannt ist. Daher sind weitere Annahmen zur Bestimmung des 
Kapitalstocks bzw. zur Konstruktion der verzögerten Variablen notwendig. Clarke (1976) 
untersucht eine Reihe von Studien hinsichtlich der zeitlichen Dauer der Werbewirkung. 
Als Maß verwendet er die Anzahl der Monate nach Durchführung der Werbemaßnahme, 
innerhalb derer 90 Prozent der gesamten Response beobachtet werden konnte. Die Ergeb-
nisse für dieses 90%-Intervall schwanken für den Zigarettenmarkt je nach Studie zwischen 
17 und 677 Monaten. Es wäre zu erwarten, dass Studien mit längeren Zeitintervallen einen 
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niedrigeren Koeffizienten für die Dauerhaftigkeit ausweisen25. Das Gegenteil war jedoch 
der Fall, und Clarke schloss daraus, dass die Verwendung von Jahresdaten zu einer Über-
schätzung der Werbewirkungsdauer führt, und dass die mit Monatsdaten ermittelten nied-
rigeren Werte einen realistischeren Wert darstellen. Diese Ergebnisse lösten eine intensive 
Diskussion aus.26 Bass und Leone (1983) führten eine empirische Untersuchung zur Wir-
kungsdauer der Werbung auf unterschiedlichen zeitlichen Aggregationsniveaus durch und 
kamen zu dem Ergebnis, dass sich ein angemessenes Zeitintervall an der Zeit zwischen 
zwei Produktkäufen orientieren sollte. Ihre theoretischen Überlegungen bestätigen die em-
pirischen Ergebnisse von Clarke, dass die lange Dauerhaftigkeit, die mit jährlichen Daten 
ermittelt wurde, ein Ergebnis der dadurch erzeugten Verzerrungen ist. Berndt (1991) 
schließt daraus, dass man empirische Untersuchungen des Zusammenhangs zwischen 
Werbung und Nachfrage nicht auf der Basis von Jahren, sondern mit kürzeren Intervallen 
durchführen sollte.27 
Ein weiterer Grund für die Verwendung kürzerer Intervalle liegt im sog. Pulsing begrün-
det. Dies bezeichnet die weit verbreitete Praxis der Werbebranche, Werbemaßnahmen in-
nerhalb kurzer Zeiträume zu konzentrieren. Das heißt, die Werbemaßnahmen werden nicht 
gleichmäßig über das Jahr verteilt, mit dem Ziel, eine größere Werbewirkung zu erreichen. 
3.2 Datenprobleme  
Der Mangel an qualifizierten Daten hat sich als eines der größten Probleme herausgestellt. 
Insbesondere der geringe Stichprobenumfang kann sich als kritisch erweisen. Beispiels-
weise beruht die Analyse von Roberts und Samuelson (1988) auf lediglich 12 Beobachtun-
gen. Die meisten der untersuchten Studien verfügen mit 20-80 Beobachtungen ebenfalls 
nur über einen geringen Stichprobenumfang. 
3.2.1 Probleme bei der Messung der Variablen 
Bei einigen Gütern wie z.B. Automobilen bereitet bereits die Messung des Werbeerfolgs 
große Schwierigkeiten, weil zwischen dem Empfang der Werbebotschaft und dem Kauf 
eines Produktes mehrere Jahre liegen können, und sich daher der Erfolg nur schwer einem 
bestimmten Absatzinstrument zuordnen lässt. Es ist schwierig, ein adäquates Maß für die 
Auswirkungen der Werbeaufwendungen zu finden.28 Im Unterschied dazu werden Zigaret-
ten zumeist im Abstand weniger Tage erworben. Daher ist bei diesem Produkt die abge-
setzte Menge ein guter Indikator für die Wirksamkeit von Werbung. 
                                                          
25 Z.B. in einem linearen Modell würde sich die Dauer aus dem Produkt von Koeffizient und Intervalllänge 
berechnen. D.h. ein Koeffizient von 6 für eine Schätzung mit monatlichen Intervallen würde einem Koef-
fizienten von 0,5 bei einer Schätzung mit Jahresdaten entsprechen. 6*1[Monat] entspricht 0,5*1[Jahr]. 
26 Vgl. Berndt (1991) S. 391 
27 Vgl. Berndt (1991) S. 392: „The principal lesson to be learned from this is ... one simply should not use 
annual data to estimate parameters of the sales-advertising relationship. For most purposes, data from 
shorter time intervals are required.” 
28 Daher werden außer den Absatzzahlen z.B. auch die Erinnerungswerte für die Marke als Erfolgsmaß he-
rangezogen. 
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Wesentlich mehr Probleme bereitet die Deflationierung mancher der verwendeten Grö-
ßen. Die Preise für Tabakprodukte sind Bestandteil des Konsumentenpreisindex und wer-
den durch diesen, weil es kaum Qualitätsveränderungen gibt, vergleichsweise genau er-
fasst. Die Deflationierung der Werbeaufwendungen bereitet jedoch größere Schwierigkei-
ten. Im Computersektor, wichtig auch für die Werbeproduktion, hat sich die zunehmende 
Miniaturisierung der Schaltkreise stark auf die Leistungsfähigkeit der Geräte ausgewirkt. 
Ein klassischer Preisindex, der nicht die gestiegene Leistungsfähigkeit berücksichtigt, wird 
daher den Index zu hoch ausweisen. In der Produktion der Werbung werden aber immer 
mehr Computer eingesetzt. Werbespots, die früher aufwendige Filmproduktionen waren, 
lassen sich nun mit Hilfe digitaler Produktionstechniken zu geringeren Kosten produzieren. 
Auch die Kosten für die Produktion von Printmedien sind zurückgegangen. Aufgrund des 
Wettbewerbs in der Werbewirtschaft kann man davon ausgehen, dass ein großer Teil der 
Kosteneinsparungen entweder an den Kunden in Form von niedrigeren Preisen oder in 
höherwertigeren Produktionen an die auftraggebende Industrie weitergegeben wurde. Auf-
grund der mangelnden Verfügbarkeit von Preisindizes für die verschiedenen Werbearten 
verzichten viele Autoren auf eine Deflationierung, d.h. sie nehmen an, es gebe einen Preis-
index, der konstant bei 1,0 liegt. Wenn jedoch der „wahre“ Preisindex niedriger ist, werden 
dadurch die aktuellen Werbeaufwendungen unterschätzt. Dies bedeutet im Umkehrschluss, 
dass die Werbeelastizität zu hoch ausgewiesen wird. 
3.2.2 Geringe Varianz 
Die meisten empirischen Studien auf Industrieebene finden keinen Zusammenhang zwi-
schen Werbeaufwand und Tabakkonsum. Dies könnte auch eine Folge der geringen Vari-
anz der beobachteten Variablen sein. Saffer und Chaloupka (1999) führen als Erklärung für 
diesen Mangel an positiver Evidenz der nachfragesteigernden Wirkung von Werbung in 
empirischen Studien ein messtechnisches Argument an. Basierend auf dem Konzept des 
abnehmenden Grenznutzens nehmen sie einen S-förmigen Verlauf der Werbe-Nachfrage-
Kurve an. 
Weiterhin nehmen die Autoren an, dass die Werbeintensität sehr hoch ist. Demnach befin-
den sich die vergleichsweise geringen Schwankungen des Werbeaufwands im oberen Teil 
Werbeaufwand
Nachfrage
 
Abbildung 2: Zusammenhang zwischen Werbeaufwand und Nachfrage 
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der S-förmigen Kurve. Unter diesen Annahmen würden selbst substantielle Veränderungen 
der Werbeaufwendungen nur äußerst geringe Veränderungen im Tabakkonsum hervorru-
fen, obwohl insgesamt gesehen Werbung sehr wohl eine positive Wirkung auf den Tabak-
konsum hätte. 
Die Autoren behaupten, der Effekt, der durch die geringe Varianz der endogenen Vari-
ablen verursacht wird, gelte sowohl auf aggregierter Basis als auch für jeden Werbeträger 
einzeln. Aufgrund dieses Arguments könne ein Zusammenhang zwischen Werbeaufwand 
und Ausmaß des Zigarettenkonsums gar nicht aufgedeckt werden. Letztendlich beruht die-
ses Argument auf der Annahme, dass es bereits soviel Werbung gibt, dass eine Sättigungs-
grenze beim Konsumenten erreicht ist. Die Entwicklung der letzten Jahre, die ein starkes 
Wachstum der Werbeaufwendungen von durchschnittlich 4,2% pro Jahr aufweist, lässt 
jedoch darauf schließen, dass sich das derzeitige Geschehen der Industriewerbung nicht in 
diesem Bereich des abnehmenden Grenznutzens befindet. Die Tabakindustrie befindet sich 
nicht mehr unter den werbestärksten 25 Branchen in Deutschland. Vorausgesetzt, dass die 
Aufnahmebereitschaft der Konsumenten für Tabakwerbung sich nicht wesentlich von der 
Aufnahmebereitschaft für Werbung anderer Produktarten unterscheidet, legt dies nahe, 
dass für die Tabakwerbung die Sättigungsgrenze noch nicht erreicht ist. 
Saffer und Chaloupka (1999) unterstützen ihre grundlegende These durch ein weiteres da-
tentechnisches Argument. Man fände, so die Argumentation, auf Industrieebene weder 
über die Zeit hinweg noch über die Länder hinweg keine Daten mehr über den vorderen 
Teil der Kurve, d.h. über jenen Teil, in dem in der entsprechenden Industrie relativ wenig 
Werbeaufwendungen getätigt wurden, diese über die Zeit hinweg jedoch anstiegen. Unse-
res Erachtens ist auch dieses Argument nicht tragfähig, zumindest in den sich öffnenden 
Ländern des Ostblocks müssten Situationen vorzufinden sein, in dem von einem niedrigen 
Niveau ausgehend steigende Werbeaufwendungen beobachtet werden können. Gerade in 
diesen Ländern lässt sich jedoch ein sehr hoher Tabakkonsum feststellen. 
Auch die exogenen Variablen weisen nur eine geringe Varianz über die Zeit hinweg 
auf. Daher kann die Verwendung von Ländervariablen in der Nachfragegleichung zu Mul-
tikollinearität zwischen den Ländervariablen und den Verbotsvariablen führen.29 Eine von 
uns auf der Basis der in Tabelle 530 enthaltenen Daten durchgeführte Regression31 der An-
zahl der Werbeverbote auf einen Satz von Dummy-Variablen für die Länder und die Jahre 
konnte mit einem Bestimmtheitsmaß von adj. R2 = 0,74 erzielt werden. Das heißt ein sehr 
großer Anteil der Varianz in der Werbeverbotsvariablen konnte alleine durch die Zeit- und 
die Länderdummies erklärt werden. Dabei spielten die Ländervariablen die entscheidende 
Rolle32.  
                                                          
29 Vgl. Saffer (2000) S.10 
30 Entnommen aus Saffer und Chaloupka (1999) 
31 Vgl. Darstellung der Regressionsergebnisse im Anhang 
32 Eine Regression der Anzahl der Werbeverbote auf die Ländervariablen ergab ein adj. R2 = 0,62. 
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3.3 Zeitreihenprobleme 
Eine ganze Reihe von Studien verwendet aggregierte Daten, um die Determinanten des 
Tabakkonsums zu analysieren. Die Verwendung von Zeitreihendaten auf aggregierter Ebe-
ne erweist sich jedoch als problematisch, da die Varianz des einzelnen Tabakkonsums über 
die Zeit hinweg vergleichsweise gering ist. Dies könnte durch den Gewohnheitseffekt ver-
ursacht werden, der dazu führt, dass der Tabakkonsum einer Person an zwei aufeinander-
folgenden Zeitpunkten sehr hoch korreliert ist. Auch ein sehr stark altersbezogenes Rauch-
verhalten könnte, aufgrund der relativen Stabilität in der Altersstruktur der Bevölkerung, 
einen derartigen Effekt hervorrufen. Granger und Newbold (1977) kritisieren angesichts 
der seriellen Korrelation der abhängigen Variablen insbesondere die Verwendung von 
OLS33 als Schätzverfahren. Wie von Granger und Newbold in Simulationsversuchen ge-
zeigt34, kann serielle Korrelation der abhängigen Variablen, in diesem Falle der Tabakkon-
sum, dazu führen, dass die Nullhypothese, eine erklärende Variable, in diesem Fall die 
Werbeaufwendungen, habe keinen Einfluss, verworfen wird.35 Dieser Fall kann jedoch 
auch dann eintreten, wenn die Nullhypothese wahr ist, und die Nullhypothese wird zu Un-
recht verworfen. Die üblichen Gütemaße wie hohes Bestimmtheitsmaß R2, F-Test und t-
Test sind dann ebenfalls verzerrt und weisen fälschlicherweise gute Werte aus. Zur Ver-
meidung von verzerrten Ergebnissen sollte daher vor Durchführung der Regressionsanaly-
se ein Test auf serielle Korrelation durchgeführt werden. Gegebenenfalls muss dann eine 
Korrektur der geschätzten Koeffizienten durchgeführt werden. 
3.4 Fehlende Variablen 
In den letzten Jahrzehnten wurden außer den Einschränkungen für die Werbung eine Reihe 
weiterer Maßnahmen mit dem Ziel, den Tabakkonsum zu reduzieren, ergriffen. So wurden 
die Hersteller verpflichtet, Warnhinweise des Gesundheitsministeriums auf den Verpa-
ckungen anzubringen, und in Anzeigen, auf Plakaten und in Werbespots ebenfalls deutlich 
auf die gesundheitsgefährdende Wirkung des Rauchens hinzuweisen. Hinzu kamen Ein-
schränkungen, das Rauchen in öffentlichen Gebäuden und die Abgabe an Kinder und 
Jugendliche betreffend. Weiterhin gab es eine Reihe von Aufklärungskampagnen staatli-
cher Stellen, die ebenfalls die Nachfrage reduzieren sollten. Einige dieser Maßnahmen 
werden in Chaloupka und Warner (1999) diskutiert, aber in Saffer und Chaloupka (1999) 
nicht berücksichtigt. Da davon auszugehen ist, dass die genannten Faktoren die Nachfrage 
nach Tabak reduzieren, kann durch die Nichtberücksichtigung dieser Faktoren, die über die 
Zeit mit der wichtigsten erklärenden Variablen, den Werbeverboten, korreliert sind, die 
nachfragereduzierende Wirkung von Werbeverboten überschätzt werden. Zur notwendigen 
Korrektur könnten z.B. die Aufwendungen für die Gesundheitsvorsorge, die Raucherent-
                                                          
33 Vgl. Sturgess (1996) S.33 
34 Vgl. Granger und Newbold (1977) 
35 Vgl. Sturgess (1996) S.33 
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wöhnung etc. als Messgrößen für ein gestiegenes Gesundheitsbewusstsein und damit für 
eine größere Neigung, den Tabakkonsum zu reduzieren, verwendet werden.  
Die direkten Auswirkungen von Rauchverboten am Arbeitsplatz oder an öffentlichen Or-
ten36 bestehen einerseits in der Verringerung der Möglichkeiten zu rauchen, andererseits 
verhindern sie gruppendynamische Prozesse, die zu höherem Konsum führen. Sie sind 
Ausdruck einer geringeren gesellschaftlichen Akzeptanz des Tabakkonsums. Da der größte 
Teil der Zeit, in der man wach ist, am Arbeitsplatz verbracht wird, ist absehbar, dass ent-
sprechende Verbote eine starke Wirkung auf die Gesamtnachfrage haben, und die Wirkung 
auch auf die Freizeit ausstrahlt. 
Evans, Farrelly und Montgomery (1996) stellen fest, dass in den USA im Zeitraum von 
1985 bis 1993 der Anteil der Raucher unter den Arbeitern stärker zurückging als bei den 
Angestellten. Sie zeigen, dass, kontrolliert für demografische Veränderungen37, noch 
immer ein signifikanter Unterschied in der Partizipationsrate zwischen Arbeitern und An-
gestellten besteht. Die unterschiedliche Zunahme an Einschränkungen das Rauchen betref-
fend ist geeignet, den Unterschied in der Partizipationsrate zu erklären.38  
Wenn die Werbeaufwendungen für andere Produktarten stärker erhöht werden als für 
Tabakprodukte, dann sinkt der Anteil der Tabakwerbung an der Gesamtwerbung. Auf-
grund der Budgetrestriktion der Konsumenten ist selbst unter der Annahme einer positiven 
Wirkung von Werbung auf die Gesamtnachfrage bei einer beobachteten Steigerung der 
Werbeaufwendungen für Tabak nicht mit steigendem Tabakkonsum zu rechnen.39 Daher 
sollten empirische Studien auch den Gesamtwerbeaufwand aller anderen Güter als Kon-
trollgröße berücksichtigen. 
3.5 Simultanitäts- und Kausalitätsprobleme 
Die Analyse der Werbewirkung erfordert eine genaue Betrachtung der Zusammenhänge 
zwischen den verwendeten Modellvariablen. Eine wichtige Konsequenz des in 2.3 ange-
sprochenen Modells von Dorfman und Steiner (1954) ist die Tatsache, dass, gegeben die 
Nachfrageelastizitäten des Preises und der Werbung sind konstant, die optimale Wahl der 
Werbeaufwendungen immer in einem konstanten Verhältnis zum Umsatz steht. In diesem 
Falle ist Werbung ein endogener Faktor. Umgekehrt ist aber auch die Nachfrage ein endo-
gener Faktor hinsichtlich der Werbung, da die Unternehmen ja Werbung in der Erwartung 
von Umsatzsteigerungen betreiben. Insgesamt muss also davon ausgegangen werden, dass 
eine Simultanität von Werbeaufwendungen und Nachfrage besteht.40 Schmalensee 
(1972) zeigt, dass die Verwendung eines OLS-Schätzers41 in einem solchen Fall dazu füh-
                                                          
36 Z.B. Nahverkehrsmittel, Flugzeuge, Behörden oder Restaurants 
37 Vgl. Evans et al. (1996) Modell III, Tabelle 4 
38 Vgl. Evans et al. (1996) S. 32ff 
39 Vgl. Schmalensee (1972) “The analogy with the use of relative vs. absolute prices is immediate.” 
40 Vgl. Berndt (1991) S. 375 
41 Auch als Kleinste Quadrate Schätzer bezeichnet 
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ren kann, dass die Auswirkungen von Werbung auf die Nachfrage zu hoch ausgewiesen 
werden können. 
Auch der Übergang zur Analyse von Werbeverboten hilft nicht, dieses Problem zu vermei-
den. Denn die Bereitschaft zur Einführung von Werbeverboten hängt neben gesundheitspo-
litischen Überlegungen auch von der allgemeinen Einstellung zum Rauchen ab. So werden 
z.B. Länder mit einem vergleichsweise geringeren Anteil an Rauchern eher Werbeverbote 
beschließen als andere. Bei internationalen Vergleichen zur Wirksamkeit von Werbeverbo-
ten besteht daher möglicherweise ebenfalls ein Endogenitätsproblem, da die erklärende 
Variable Werbeverbot von Veränderungen der abhängigen Variablen Tabakkonsum ab-
hängt. Es besteht also möglicherweise eine Simultanität von Werbeverboten und gesell-
schaftlicher Akzeptanz des Tabakkonsums.  
Viele Studien finden zwar eine Korrelation zwischen Werbung und Nachfrage, sie führen 
jedoch keinen Nachweis der Kausalität. In den verwendeten OLS Modellen wird implizit 
angenommen, dass die Nachfrage von Werbung als erklärende Variable bestimmt wird. 
Die Interpretation der Ergebnisse ist daher mit Schwierigkeiten behaftet. Wählt man z.B. 
das Wachstum des Gesamtmarktes als abhängige Variable, dann kann sich in einer Studie 
über mehrere Märkte auch dann eine positive Korrelation zwischen Werbung und dem 
Wachstum des Gesamtmarktes zeigen, wenn Werbung die Marktgröße stabilisiert. Nimmt 
man hingegen die Größe des Gesamtmarktes als Zielgröße, dann kann eine hohe Korrelati-
on durch die Intensität des Wettbewerbs oder eine niedrige durch Skalenerträge bei der 
Werbung interpretiert werden. 
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4 Empirische Analysen der Auswirkungen von Werbung und 
Werbeverboten auf die Tabaknachfrage 
Die Problematik solcher Analysen beschreibt sehr treffend folgendes Zitat: 
“While in one sense unfortunate, this lack of clear guidance from theory implies that the 
empirical researcher has been able to exercise considerable freedom in specifying such 
equations for empirical analyses.”42 
Diese Freiheit wurde u.E. in den ökonometrischen Studien, die in den letzten Jahrzehnten 
zum Zusammenhang zwischen Werbung und Nachfrage nach Tabakprodukten erstellt 
worden sind, ausgiebig genutzt. Luik und Waterson (1996) fassen eine Reihe von Studien 
zusammen. In den meisten Arbeiten wird der Zusammenhang zwischen aggregierten Wer-
beaufwendungen und der Gesamtnachfrage sowie zwischen Werbeverboten und Gesamt-
nachfrage untersucht. Mangels der Verfügbarkeit detaillierterer Daten führen die meisten 
Autoren ihre Analysen mit Jahresdaten durch, und nicht immer wird auf die zuvor aufge-
zeigten ökonometrischen Probleme in angemessener Weise reagiert. 
4.1 Metastudien 
Andrews und Franke (1991) führen einen quantitativen Vergleich der Ergebnisse von 24 
empirischen Studien43 über den Zusammenhang zwischen Nachfrage einerseits und Werbe-
aufwendungen, Preisen und Einkommen andererseits durch. Die Ergebnisse zeigen für die 
Zeit bis 1970 einen positiven Effekt von Werbung auf den Tabakabsatz. In der Zeit nach 
Einführung des Verbotes von Fernsehwerbung (1970) und der Warnhinweise werden je-
doch sogar negative Elastizitäten gemessen. Diese Beobachtungen sind konsistent mit der 
Arbeitshypothese 1b44 der Autoren, die von über die Zeit abnehmender Werbeelastizität der 
Nachfrage ausgeht. Zunehmende Information der Konsumenten über die Gesundheitsrisi-
ken könnte die Werbewirkung wirksam reduzieren. Die Beobachtung, dass in den Studien 
nach 1970 auch die Preiselastizität und die Einkommenselastizität der Nachfrage deutlich 
zurückgehen, begründen die Autoren mit einer Selektion in der Zeit kurz vor 1970. Dem-
nach haben in Folge der Gesundheitsaufklärung, der Einschränkungen das Rauchen betref-
fend und der anderen staatlichen Maßnahmen zur Reduzierung des Tabakkonsums viele 
Raucher den Tabakkonsum aufgegeben. Die verbleibenden Raucher wiesen demnach eine 
hohe Präferenz für den Tabakkonsum auf und reagieren entsprechend wenig sensitiv auf 
Veränderungen der Preise oder des Einkommens. Kritisch bleibt anzumerken, dass die 
Meta-Studie auf einer vergleichsweise kleinen Stichprobe beruht. Aufgrund der Verwen-
                                                          
42 Vgl. Berndt (1991) S. 373 
43 Die Autoren beschränken sich auf Studien, die Zeitreihen der Marktnachfrage untersuchen. Studien für 
einzelne Marken werden ebenso wie Studien für mehrere Märkte nicht berücksichtigt. 
44 Vgl. Andrews und Franke (1991) S. 87 
Bauer/Moch 
Werbung und ihre Wirkung auf die Tabaknachfrage 
 
 22 
dung von aggregierten Länderdaten in den untersuchten Studien kann auch nicht unbedingt 
davon ausgegangen werden, dass die Beobachtungen voneinander unabhängig sind. 
Duffy (1996) vergleicht 26 Studien aus verschiedenen Ländern, die den Zusammenhang 
zwischen Werbung und Nachfrage nach 1970 untersucht haben. Er weist auf die Notwen-
digkeit der Berücksichtigung der Werbung in anderen Märkten sowie auf die möglicher-
weise aus der Simultanität entstehenden Probleme hin. Er kommt in seiner Untersuchung 
zu dem Schluss, dass die in den Studien teilweise ausgewiesenen positiven Werbeelastizi-
täten auf Schwächen in der Modellspezifikation, in den angewandten Schätzverfahren oder 
in den Datensätzen zurückzuführen ist.45 
4.2 Arbeiten zur Wirkung von Werbung auf die Nachfrage 
4.2.1 Übersicht 
Die Jahre 1953 bis 1972 stellten einen Wendepunkt in der Entwicklung der Tabakindustrie 
in den USA dar. Der 1953 festgestellte statistische Zusammenhang zwischen Tabakkon-
sum und der Wahrscheinlichkeit, an Krebs zu erkranken, konnte 1964 als kausaler Zu-
sammenhang nachgewiesen werden. Seit 1965 waren daher entsprechende warnende Hin-
weise auf die Gesundheitsgefahren des Rauchens auf den Verpackungen vorgeschrieben. 
Diese wurden 1970 verschärft und 1972 auf Werbung in Printmedien ausgedehnt. Außer-
dem war seit 1971 Fernsehwerbung für Tabakprodukte verboten. Das Interesse der Wis-
senschaft an dieser Thematik wuchs. Die in der nachfolgenden Tabelle aufgeführten Stu-
dien stellen eine Zusammenfassung der in Andrews und Franke (1991), Luik und Waterson 
(1996) und Duffy (1996) enthaltenen, sowie weiterer ausgewählter Studien dar. 
Autor  Land Zeitraum Ergebnis 
Hamilton (1972) USA 1925-1970 Keine Werbewirkung 
Schmalensee 
(1972) 
USA 1955-1967 Keine Werbewirkung 
Schnabel (1972)  USA 1948-1963 0,10 
Comanor und 
Wilson (1974) 
USA 1949-1964 0,41/0,53 
Hamilton (1977) 11 OECD-Staaten  Keine Wirkung eines Werbeverbots 
McGuinness und 
Cowling (1975) 
Großbritannien 1957-1968 Geringe positive Werbewirkung 
Werbeelastizität 0,07/0,10 
Grabowski (1976) USA 1956-1972 Keine Werbewirkung 
Doron (1979) USA 1954-1975 0,06/0,06 
                                                          
45 Vgl. Duffy (1996) S. 334 
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Metra (1979) Großbritannien  Keine Werbewirkung 
Fujii (1980) USA 1929-1973 Schwach positive Werbewirkung 
Werbeelastizität 0,02/0,05 
kurzfristige Elastizität 0,04 
Langfristige Elastizität 0,06 
Lewit, Coate und 
Grossman (1981) 
USA 1966-1970 Positive Werbewirkung negative Wirkung von Ge-
genwerbung 
Schneider, Klein 
und Murphy 
(1981) 
USA 1930-1978 Keine Werbewirkung 
negative Wirkung von Gegenwerbung 
Witt und Pass 
(1981) 
Großbritannien 1955-1975 Werbeelastizität 0,07 
Kyle (1996) Großbritannien 1963-1978 Keine Werbewirkung 
Reuijl (1982)l Westdeutschland 1961-1975 0,03/0,18 
Sturgess (1996) Großbritannien 1969-1980 Keine Werbewirkung 
Witt und Pass 
(1984) 
Großbritannien 1955-1975 0,01/0,07 
Yukelt und Kay-
nak (1984) 
USA 1955-1979 0,02/0,03 
Bishop und Yoo 
(1985) 
USA 1954-1980 Geringe positive Werbewirkung 
Werbeelastizität 0,08/0,11 
Leeflang und Reu-
ijl (1985) 
Westdeutschland  Geringe Werbeelastizität 0,06, Tendenz fallend 
Werbeelastizität 0,04/0,15 
Radfar (1985) Großbritannien 1965-1980 Geringe positive Werbewirkung 
Abernethy und 
Teel (1986) 
USA 1949-1981 Geringe positive Werbewirkung, 
Werbeelastizität  0,01/,019 
Negative Wirkung von Gegenwerbung 
Baltagi und Levin 
(1986) 
USA 1963-1980 Keine Werbewirkung 
Negative Wirkung von Gegenwerbung 
Holak und Reddy 
(1986) 
USA 1950-1979 0,25/0,68 
Johnson (1986) Australien 1961-1983 Keine Werbewirkung 
Porter (1986) USA 1947-1982 Keine Werbewirkung 
Negative Wirkung von Gegenwerbung 
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Flay (1987) International  Negative Wirkung von Gegenwerbung 
McAuliffe (1987) USA 1956-1983 Keine Werbewirkung 
Stavrinos (1987) Griechenland 1979-1982 Keine Werbewirkung 
Chetwynd, Coope, 
Brodie und Wells 
(1988). 
Neuseeland 1973-1985 Geringe positive Werbewirkung 
Werbeelastizität -0,04/0,08 
Kao und Tremblay 
(1988) 
USA 1954-1980 0,05/0,23 
McAuliffe (1988) USA 1957-1985 Keine Werbewirkung 
Roberts und Sa-
muelson (1988) 
 1971-1982 Positive Werbewirkung 
Pekurinen (1989) Finnland  Negative Wirkung von Gegenwerbung 
Seldon und Do-
roodian (1989) 
USA 1952-1984 Geringe positive Werbewirkung 
Werbeelastizität 0,09/0,25 
Andrews und 
Franke (1990) 
USA 1930-1988 0,03 
Franke und Wilcox 
(1990) 
USA 1961-1988 -0,04 
Pierce, Macaskill 
und Hill (1990) 
Australien  Negative Wirkung von Gegenwerbung 
Seldon und Boyd 
(1991) 
USA  Kurzfristige Elastizität 0,15 
langfristige Elastizität 0,25 
Elastizität negativ ab 1971 
Tegene (1991)  USA 1929-1952 Keine Werbewirkung 
Wilcox und Va-
cker (1992) 
USA 1961-1990 Keine Werbewirkung 
Valdes (1993) Spanien 1964-1988 Geringe positive Werbewirkung 
Duffy (1994) Großbritannien 1963-1992 Negative Wirkung von Gegenwerbung 
Franke (1994) USA 1961-1990 Keine Werbewirkung 
Wilcox, Tharp und 
Yang (1994) 
Südkorea 1988-1992 Keine Werbewirkung 
Duffy (1995) Großbritannien 1963-1988 Keine Werbewirkung 
Goel und Morey 
(1995) 
USA 1959-1982 Positive Werbewirkung 
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Hu, Sung und 
Keeler (1995) 
Kalifornien  Negative Wirkung von Gegenwerbung 
Goldman und 
Glantz (1998) 
Kalifornien  Negative Wirkung von Gegenwerbung 
Lemennicier, 
Maillard und 
Scano (1998) 
Frankreich 1970-1994 Keine Werbewirkung 
4.2.2 Ausgewählte Einzelstudien zur Wirkung von Werbung auf die Nachfrage 
Eine der ersten Studien zum Zigarettenmarkt wurde von Nicholls (1951) erstellt. Er unter-
sucht die Preispolitik46 in der Zigarettenindustrie in den USA von 1912 bis 1950. Nach 
seinen Ergebnissen ist Werbung vor allem ein Instrument des Wettbewerbs zwischen Un-
ternehmen.47 Die in dem Beobachtungszeitraum angestiegenen Werbeaufwendungen sieht 
er nicht als Erklärung für den starken Anstieg des Zigarettenabsatzes48 
 Schmalensee (1972) war der Ursprung einer Folge von ökonometrischen Studien zur 
Nachfrage nach Zigaretten. In seiner wegweisenden Arbeit schätzt  Schmalensee 72 ver-
schiedene Modelle der Marktnachfrage. Durch die Verwendung des Anteils der Tabakwer-
bung an der gesamten Werbung versuchte der Autor, die Auswirkungen von Werbung in 
anderen Märkten auf die Nachfrage im untersuchten Markt zu berücksichtigen. Die 
Grundidee war, dass sich, analog zur Verwendung von absoluten und relativen Preisen bei 
der Bestimmung der Nachfrage, eine Erhöhung der Werbeaufwendungen stärker auswirkt, 
wenn in den anderen Märkten die Werbeaufwendungen nicht steigen, bzw. geringer aus-
wirkt wenn die Werbeinvestitionen in anderen Märkten stärker steigen. Insgesamt kommt 
er ebenfalls zu dem Schluss, dass Werbung vor allem ein Mittel des Wettbewerbs ist. Theil 
(1980) und Duffy (1996) 49 bestätigen dieses Ergebnis. 
Eine Möglichkeit, dem Problem der seriellen Korrelation zu begegnen, stellt der Box-
Jenkins Ansatz dar. Sturgess (1996) konnte mit einem Box-Jenkins Ansatz die Null-
Hypothese, dass in Großbritannien in den Jahren 1969-1980 kein Zusammenhang zwi-
schen aggregierter Nachfrage und aggregiertem Werbeaufwand besteht, nicht verwerfen. 
Diese Ergebnisse werden von Kyle (1996) bestätigt, der ebenfalls ein Box-Jenkins Modell 
verwendet und ebenfalls keinen Effekt von Werbung auf die Marktgröße nachweisen 
konnte.  
                                                          
46 In den Jahren 1940-1946 gab es in den USA ein Verfahren gegen die Tabakindustrie wegen Verletzung der 
Anti-Trust Gesetze. Vgl. Nicholls (1951) S. 337ff 
47 Vgl. Nicholls (1951) S.196, 198 
48 Vgl. Nicholls (1951) S.12 
49 Vgl. Duffy (1996) S. 317 
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Obwohl eine ganze Reihe von Studien zu diesem Thema insbesondere in den USA oder 
Großbritannien durchgeführt wurde, konnte keine Einigkeit bezüglich des Ergebnisses er-
zielt werden. Die wenigen Studien, die einen signifikanten positiven Zusammenhang zwi-
schen Werbung und Nachfrage ermitteln, beziehen sich zumeist auf den Zeitraum vor 
1972. Danach wird die Evidenz schwächer. Mögliche Erklärungen hierfür könnten in der 
zunehmenden Reife des Marktes zu finden sein, und in der Tatsache, dass der Zigaretten-
markt nahezu den gesamten Tabakkonsum darstellt. Substitutionseffekte zwischen Zigaret-
ten und anderen Angebotsformen des Tabak haben nach der Markteinführung der Zigarette 
zu einem starken Absatzwachstum geführt.50 
Je höher das Aggregationsniveau ist, desto unwahrscheinlicher ist es, dass Effekte von 
Werbung gemessen werden können51, da z.B. aufgrund von Substitutionseffekten ein Zu-
wachs des Absatzes an Filterzigaretten zumindest teilweise zu Lasten von filterlosen Ziga-
retten oder anderen Formen des Tabakkonsums geht. Daher können auch auf detailliertem 
Niveau, z.B. auf der Ebene einzelner Marken gemessene Werbewirkungen, nicht ohne wei-
teres auf den Gesamtmarkt übertragen werden, da die Market-Stealing Effekte (negative 
Spillovers) zwischen den einzelnen Marken berücksichtigt werden müssen. 
4.3 Arbeiten zur Wirkung von Werbeverboten 
4.3.1 Übersicht 
Die nachfolgende Tabelle zeigt die Ergebnisse empirischer Studien. Wie auch bei den Stu-
dien zur Wirkung von Werbung auf die Nachfrage sind auch hier die Ergebnisse gemischt. 
Die Spanne der Ergebnisse reicht von keiner nachweisbaren Wirkung52 über eine vorüber-
gehende Wirkung53 bis hin zur negativen Wirkung von Werbeverboten auf die Nachfrage. 
Autor  Land Zeitraum Ergebnis 
Atkinson und Skegg 
(1973) 
Großbritannien 1951-1970 Vorübergehende negative Wirkung des Fernsehwer-
beverbots von 1965 
Hamilton (1977) 11 OECD-Staaten 1948-1973 Keine Wirkung eines eines Fernsehwerbeverbots  
Cox und Smith 
(1984) 
15 OECD-Staaten  Stärkerer Rückgang des Tabakkonsums in Ländern 
mit Werbeverboten 
McLeod (1986) Australien 1976 Negative Wirkung der Fernsehwerbeverbots von 
1976 
Laugesen und Meads 22 OECD-Staaten 1960-1986 Negative Wirkung eines Werbeverbots 
                                                          
50 Vgl. Nicholls (1951) S. 6ff 
51 Vgl. Waterson (1996) S. 22 
52 Vgl. Stewart (1993) 
53 Vgl. Atkinson und Skegg (1973) 
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(1991) 
Stewart (1993) 22 OECD-Staaten 1964-1990 Keine Wirkung eines Werbeverbots 
Saffer und Chaloupka 
(1999) 
22 OECD Staaten 1970-1985 
1986-1992 
Negative Wirkung eines Werbeverbotes 
4.3.2 Saffer und Chaloupka 
Saffer und Chaloupka haben eine Reihe von empirischen Papieren zum Zusammenhang 
zwischen Werbung und Werbeverboten einerseits und Nachfrage andererseits veröffent-
licht.54 Sowohl für den Alkohol als auch für den Tabakmarkt kommen die Artikel allesamt 
zu dem Schluss, dass Werbung die Nachfrage erhöht und Werbeverbote geeignete Mittel 
sind, die Marktnachfrage zu reduzieren. In Saffer und Chaloupka (1999) untersuchen die 
Autoren den Zusammenhang zwischen Werbeverboten und der aggregierten Tabaknach-
frage. Da der erwartete Effekt partieller Werbeverbote gering ist, treten sie im Ergebnis für 
ein totales Werbeverbot ein55. Stellvertretend für die anderen in diesem Artikel genannten 
Arbeiten soll am Beispiel von Saffer und Chaloupka (1999) die praktische Relevanz der im 
dritten Kapitel aufgeführten Probleme aufgezeigt werden. 
Saffer und Chaloupka (1999) untersuchen den Einfluss von Werbeverboten auf die Markt-
nachfrage. Sie schätzen dazu verschiedene OLS-Modelle und kommen zu dem Ergebnis, 
dass ein vollständiges Werbeverbot für alle Länder der EU zu einer Reduzierung des Ziga-
rettenkonsums um 7% führen würde. Als Datenbasis der Modellierung verwenden sie Zeit-
reihen mit jährlichen Daten von 1970 bis 1992. Diese enthalten die Anzahl der partiellen 
Werbeverbote für die EU und andere Länder, verschiedene Messgrößen für den Tabakkon-
sum. sowie weitere Größen wie das durchschnittliche Pro-Kopf-Einkommen. 
Die Anzahl der Werbeverbote reicht von 0 bis 7, die Anzahl der Länder beträgt 22 (Tabelle 
5). Ihr Modell setzt den Verbrauch von Tabak als abhängige Variable in Beziehung zur 
Verbotsintensität als erklärende Variable. Hier muss als erster Kritikpunkt festgehalten 
werden, dass Verbote für verschiedene Werbeträger nicht gleichgesetzt werden dürfen. So 
entfalten vermutlich massenmediale Werbeträger andere Wirkungen als in ihrer Reichwei-
te weniger bedeutsame Werbeträger. 
Einer möglichen Endogenität von Werbeverboten und der allgemeinen gesellschaftlichen 
Akzeptanz des Rauchens versuchen Saffer und Chaloupka durch die Verwendung von 
                                                          
54 Saffer (1989); Saffer (1994); Saffer (1995); Chaloupka und Grossman (1996); Chaloupka und Warner 
(1999); Saffer und Chaloupka (1999); Tauras und Chaloupka (1999); Saffer (2000) 
55 Insbesondere Chaloupka vertritt in diversen anderen Veröffentlichungen die Position eines strengen Wer-
beverbotes. 
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Dummy Variablen zu begegnen.56 Die Regression enthält daher noch Dummy-Variablen 
für die einzelnen Länder und die einzelnen Jahre. Ein Ausweis des Erklärungsbeitrags der 
Länder-Dummy-Variablen zur Erklärung des Gesamtzusammenhangs erfolgt jedoch nicht. 
Problematisch dabei ist jedoch der starke Zusammenhang zwischen der Werbeverbotsvari-
ablen und den Dummy-Variablen für die Zeit und die Länder. Die Tabellen 6 und 7 des 
Anhangs zeigen das Ergebnis der im Rahmen einer Nachanalyse durchgeführten Regressi-
on der Anzahl der Werbeverbote auf die Dummy-Variablen. Für den Zeitraum von 1986 
bis 1992 ergibt sich ein korrigiertes R2 von 0,96. Dies ist ein deutlicher Hinweis auf das 
Vorliegen von Multikollinearität. Die ausgewiesenen hohen R2 Werte dürften auf diesen 
Effekt zurückzuführen sein. Weiterhin gestaltet sich dadurch auch die Interpretation der 
Werbeverbotsvariablen schwierig, da der Koeffizient möglicherweise in erheblichem 
Ausmaß durch die Länder- und Zeiteffekte beeinflusst wird.  
Fehlende Variablen stellen auch für diese Studie ein Problem dar. Beispielsweise werden 
Rauchverbote nicht explizit berücksichtigt, obwohl die Auswirkungen von Rauchverboten 
nachgewiesen sind.57 Als grundsätzlicher Einwand kann ebenfalls noch angeführt werden, 
dass die Bevölkerungsstruktur nicht als Prädiktorvariable berücksichtigt wurde. Altersbe-
zogenes Rauchverhalten ist vor allem angesichts des Babybooms in den Zeiten von 1954 
bis 1960 ein wichtiger Aspekt. Da alle Prädiktorvariablen über die Zeit korreliert sind, 
könnte der gefundene Werbeverbotseffekt unter Umständen allein vom altersbezogenen 
Rauchverhalten getrieben und insofern eine Folgerung der Veränderung der diesbezügli-
chen Altersstruktur sein. Die Autoren hätten dann mit dem Zusammenhang zwischen In-
tensität von Werbeverboten und Konsumverhalten einen Scheinzusammenhang ermittelt.  
In die Schätzgleichung gehen stattdessen die Arbeitslosenrate58 und der Anteil der Filterzi-
garetten am Tabakkonsum59 als weitere Prädiktorvariablen ein. Des Weiteren werden das 
Preisniveau und das durchschnittliche Einkommen als Prädiktorvariablen gesetzt. Beim 
durchschnittlichen Einkommen ist als Kritik die Problematik zu vermerken, dass es wohl 
auf die Verteilung des Einkommens auf Schichten ankommt, wenn man die Wirkung auf 
ein teures Genussprodukt abschätzen will. In vielen Ländern entstehen ja durch die Steuer-
belastung relativ hohe Preise für Tabakwaren. 
Ferner ist noch zu erwähnen, dass man aus anderen Studien weiß, dass es aufgrund des 
Gewohnheitseffekts beim Tabakkonsum zumindest auf individueller Ebene einen starken 
Zusammenhang zwischen Vorjahresverbrauch und aktuellem Tabakverbrauch gibt. Dahin-
ter steckt die Vermutung, dass Gewohnheitseffekte im Konsumverhalten über die Zeit 
hinweg anhalten, auch wenn überhaupt keine Absatzstimulierung z. B. durch Werbung 
                                                          
56 Vgl. Saffer und Chaloupka (1999) S. 12f 
57 Vgl. Tauras und Chaloupka (1999) 
58 von den Autoren als allgemeiner Stressindikator in der Gesellschaft postuliert 
59 Die Hypothese der Autoren läuft darauf hinaus, dass bei einem höheren Filterzigarettenanteil prinzipiell 
mehr geraucht wird. 
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stattfindet. Insofern wäre auch eine andere, diesen Effekt berücksichtigende Modellierung 
notwendig gewesen.60 
Außerdem ist zu kritisieren, dass ökonometrische Modelle alternativ aufgestellt wurden, 
und zwar durch eine Veränderung der Skalierung der Prädiktorvariablen Werbeverbot. 
Kardinal skaliert ist diese Größe insignifikant. Die Autoren haben dann zwei Regressions-
analysen gerechnet, in denen die Prädiktorvariable Werbeverbot durch Dummy-Variablen 
ausgedrückt wird. Diese sind dann signifikant, dafür aber andere Prädiktorvariablen nicht. 
Ferner sagen die Autoren nichts über Multikollinearität, z.B. zwischen Preis und Einkom-
men aus. Zudem weisen sie selbst für die alternativen Regressionsmodelle Reduktionswer-
te für den Tabakkonsum von vier und zehn Prozent aus. Es wird nicht klar, warum sie nun 
als Hauptaussage postulieren, dass das Modell mit der siebenprozentigen Konsumredukti-
on das richtige ist. Insgesamt lassen die diskutierten kritikwürdigen Punkte der Untersu-
chung das Ergebnis einer Reduktion des Tabakkonsums um 7% durch Werbeverbote mehr 
als zweifelhaft erscheinen.  
                                                          
60 Vgl. Kyle (1996; Sturgess (1996) 
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5 Zusammenfassung 
Die Divergenz der Ergebnisse der hier vorgestellten Studien kann zumindest teilweise 
durch die verwendeten Modelle, die zugrundeliegenden Datensätze oder durch die ange-
wandten Schätzverfahren erklärt werden. Insbesondere das Fehlen wichtiger Kontrollgrö-
ßen hat sich bei vielen Arbeiten als problematisch erwiesen. So wird zumeist der Werbe-
aufwand für Tabakprodukte absolut gemessen, aber Werbung für andere Güter bleibt unbe-
rücksichtigt. Werden die Werbeaufwendungen in den Unternehmen in Abhängigkeit des 
Umsatzes festgelegt, darf der Werbeaufwand nicht mehr als exogene Variable verwendet 
werden. Modelle, die dies nicht berücksichtigen, können verzerrte Ergebnisse aufweisen. 
Ökonometrische Aspekte, die Analyse von Zeitreihen betreffend, werden ebenfalls oft ver-
nachlässigt. So werden in vielen Studien keine Tests auf serielle Korrelation durchgeführt.  
Aufgrund der zuvor genannten Schwierigkeit bei der Verwendung aggregierter Daten hat 
sich die jüngere Forschung stärker auf die Analyse auf individueller Ebene konzentriert. 
Dies löst einige Probleme bei der Spezifikation des Modells, da nun davon ausgegangen 
werden kann, dass das Verhalten des einzelnen Konsumenten einen vernachlässigbar klei-
nen Einfluss auf die Gesamtnachfrage hat. Es kann also seitens des Konsumenten Preis-
nehmerschaft angenommen werden. Verzerrungen durch die Simultanität von Angebot, 
Nachfrage und Preisen sind daher weniger wahrscheinlich.61 Weiterhin ist auf individueller 
Ebene eine wesentlich größere Varianz in den Variablen Einkommen und Tabakkonsum 
als auf aggregierter Ebene feststellbar. Allerdings lässt sich das Rauchverhalten auf indivi-
dueller Ebene sehr viel schwerer erfassen. Möglicherweise entstehen neue Probleme durch 
Fehler in der Wahrnehmung der Befragten oder in den Selbstangaben. 
Zigaretten sind Erfahrungsgüter, daher kommt insbesondere den Hypothesen zur Aufnah-
me des Tabakkonsums besondere Bedeutung zu. Dies ist ein Aspekt, der in den auf aggre-
gierter Ebene durchgeführten Studien weitgehend vernachlässigt wird. Aufgrund des mit 
dem Tabakkonsum verbundenen Gewohnheitseffekts lassen daher insbesondere mikroöko-
nomische Studien mit personenbezogenen Individualdaten weitere Erkenntnisse erwarten. 
Außerdem bezieht sich das Gros der veröffentlichten Studien auf die USA. Da jedoch deut-
liche Hinweise auf sehr starke nationale Effekte bestehen, kann insbesondere für Europa 
noch immer ein Mangel an zuverlässigen empirischen Ergebnissen festgestellt werden. Die 
entscheidende Frage hinsichtlich der Wirksamkeit von Zigarettenwerbung und der Wirk-
samkeit von Werbeverboten kann daher auf der Basis der hier diskutierten Studien nicht 
abschließend beantwortet werden.  
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6 Anhang 
Die werbestärksten Branchen in 
Deutschland 
 
Rangfolge der Brutto-Medien-Investitionen 1999, Werte gerundet  
  
Branchen 1999 1998 Vergleich Rangfolge 
   1999/1998 1998 
Rangfolge 1999 in Mio Mark in Mio Mark in Prozent  
 1. Auto-Markt 3173 3011 + 5,4 1 
 2. Massenmedien 2674 2464 - 0,5 2 
 3. Telekommunikationsnetze 2314 - - - 
 4. Handels-Organisationen 1893 1871 + 1,2 3 
 5. Schokolade und Süßwaren 1227 1135 + 8,1 5 
 6. Pharmazie Publikumswerbung 1028 1033 - 0,5 6 
 7. Banken und Sparkassen 966 971 - 0,5 7 
 8. Bier 744 843 - 11,7 8 
 9. Spezialversender 721 722 - 0,2 9 
10. Versicherungen 589 644 - 8,5 10 
11. Unternehmenswerbung 544 372 + 46,4 20 
12. Buchverlage 527 490 + 7,4 14 
13. Computer und Zusatzgeräte 520 - - - 
14. Alkoholfreie Getränke 488 493 - 1,0 12 
15. Reisegesellschaften 487 445 + 9,6 16 
16. Waschmittel 462 486 - 4,9 15 
17. Haarpflege 453 436 + 3,8 17 
18. Energie-Versorgungsbetriebe 400 134 + 199,5 52 
19. Kaffe, Tee, Kakao 396 395 + 0,5 18 
20. Möbel und Einrichtung 379 371 + 2,1 21 
21. Finanzanlagen 356 271 + 31,3 29 
22. Putz- und Pflegemittel 349 381 - 8,6 19 
23. Pflege Kosmetik 337 283 + 19,1 28 
24. Milchprodukte - Weiße Linie 326 - - - 
25. Oberbekleidung 309 329 + 6,1 23 
Quelle: Werbewirtschaft (2000)(Nielsen-Werbeforschung S+P (Hamburg) ZAW-Berechnung) 
Tabelle 4: Die wettbewerbsstärksten Branchen in Deutschland 
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Quelle:Conrad, Flay und Hill (1992), eigene Darstellung 
Initiation of Tobacco
Consumption
Social learning predictors
  - family (approval of) smoking,
    other adult influences
  - peer influences
  - availability of tobacco
Personal, intra-personal
   - tolerance of deviance
   - independence
   - rebelliousness  *
   - risk-taking  *
   - alienation, locus of control
Socio-demographic
- socio-economic status
   - age
   - gender
Social bonding
- family and peer bonding
   - school influences
Knowledge, Attitude
           Behaviour
- beliefs about consequences
    - addiction, exspected utility
    - advertisements
* Strongest predictors over all among adolescents  
Abbildung 4: Determinanten für den Beginn des Tabakkonsums 
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Tabelle 5: Übersicht der Werbeverbote nach Ländern 
Bauer/Moch 
Werbung und ihre Wirkung auf die Tabaknachfrage 
 
 34 
 
Anzahl der Werbeverbote Koeffizient. t-Wert 
c2 -0,09 -0,28 
c3 1,35 4,37 
c4 0,65 2,11 
c5 2,35 7,60 
c6 3,52 11,41 
c7 0,09 0,28 
c8 0,00 0,00 
c9 -1,61 -5,21 
c10 4,17 13,52 
c11 0,87 2,82 
c12 0,09 0,28 
c13 -1,65 -5,35 
c14 -0,13 -0,42 
c15 2,17 7,04 
c16 4,26 13,80 
c17 0,52 1,69 
c18 -1,48 -4,79 
c19 2,78 9,01 
c20 0,35 1,13 
c21 0,65 2,11 
c22 1,22 3,94 
T1971 0,27 0,86 
T1972 0,68 2,16 
T1973 0,82 2,59 
T1974 0,82 2,59 
T1975 1,05 3,31 
T1976 1,32 4,18 
T1977 1,32 4,18 
T1978 1,55 4,90 
T1979 1,55 4,90 
T1980 1,59 5,04 
T1981 1,64 5,18 
T1982 1,64 5,18 
T1983 2,23 7,06 
T1984 2,23 7,06 
T1985 2,23 7,06 
T1986 2,27 7,20 
T1987 2,32 7,34 
T1988 2,32 7,34 
T1989 2,45 7,78 
T1990 2,50 7,92 
T1991 2,64 8,35 
T1992 2,68 8,50 
Konstante 0,00 -0,01 
Beobachtungen  
F(43, 462) =  
506 
35,68 
 
Tabelle 6: Regressionsergebnisse Anzahl der Werbeverbote auf Länder- und Zeit-
variablen 1970-1992 
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Anzahl Werbeverbote  Koeffizient. t-Wert 
c2  -0,57 -2,63 
c3  0,43 1,97 
c4  1,00 4,60 
c5  1,43 6,57 
c6  4,43 20,38 
c7  1,43 6,57 
c8  -0,57 -2,63 
c9  -2,43 -11,17 
c10  4,43 20,38 
c11  1,29 5,92 
c12  1,43 6,57 
c13  -2,57 -11,83 
c14  -0,57 -2,63 
c15  1,71 7,89 
c16  4,43 20,38 
c17  2,43 11,17 
c18  -2,00 -9,20 
c19  1,43 6,57 
c20  -0,57 -2,63 
c21  0,43 1,97 
c22  0,43 1,97 
T1987 0,05 0,37 
T1988 0,05 0,37 
T1989 0,18 1,48 
T1990 0,23 1,85 
T1991 0,36 2,97 
T1992  0,41 3,34 
Konstante 2,39 13,78 
Number of obs = 154 
F(27, 126) = 131,01 
  
 
 
 
Tabelle 7: Regressionsergebnisse Anzahl der Werbeverbote auf Länder- und Zeitva-
riablen 1986-1992  
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